


























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Ϟ͸ .3 ͷڭҭݚमͷॆ࣮ʹ౒Ί͍͖ͯ·͢ɻ.3 ʹ͸ྟচͷݱ৔΍ҩྍߦҝͷྲྀΕͷ
ཧղɺγϛϡϨʔλʔΛհͯ͠ҩࢣͱίϛϡχέʔτͰ͖Δ࣮ફతεΩϧͱɺҩࢣͱಉ͡໨ઢ
Ͱٞ࿦͕Ͱ͖Δҩֶ஌ࣝ΍੡඼஌ࣝͷशಘ͕ඞཁෆՄܽͰ͢ɻ͜ͷΠʔετ౩Ͱ͸ɺϫϯ
ϥϯΫ্ͷ .3 ͷҭ੒Λ໨ࢦ͠ɺݸʑͷ .3 ͷڭҭ܇࿅ʹॏ఺Λஔ͍͍ͯ͘ํ਑Ͱ͢ɻʯʢς
ϧϞגࣜձࣾɺʣ
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